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Monopolisticka konkurence v CR

Abstrakt

Piedkladana bakalaiska prace je vénovana tématu monopolisticka konkurence v Ceské
republice. Pro Gcely dané prace bylo rozhodnuto vybrat podnik Alza a odvétvi prodejcii
elektroniky. Hlavnim cilem prace je na zdkladé zhodnoceni postaveni firmy Alza na

monopolistickém trhu vymezit doporuceni, kterd by mohla byt vhodna pro dany podnik.

Zkoumana firma vychazi z nasledujicich prvk konkurenceschopnosti: inovace, diiraz na
online ndstroje, provokativni reklama, pouZziti maskotu, diiraz na vlastni sily v ramci
realizace marketingu, obrovské vydaje na reklamu v ¢eském méftitku, vyborny a pfehledny
show-room, prace se socidlnimi sitémi a nakonec diiraz na komunikaci prostfednictvim

vlastniho webu.

Podniku byla navrzena nasledujici opatfeni: ptelozit strdnky do dalSich jazyka, zkratit
popisek webové stranky a vyplnit klicova slova, zmensit zdrojovy kéd, vnimat socidlni sité
jako zpusob komunikace, nikoliv prodejni misto, zacit fesSit negativni reakce spotiebitell
na facebooku, zmirnit Groven agrese propagace, zastavit rust ciziho kapitalu a zastavit rist

doby thrady pohledavek.

Kli¢ova slova: monopolistickd konkurence, firma, konkurence, nedokonald konkurence,

Alza.



Monopolistic competition in the Czech Republic

Abstract

The presented bachelor thesis is devoted to the topic of monopolistic competition in the
Czech Republic. For the purposes of the work, it was decided to select Alza and the
electronics retailer industry. The main goal of the work is based on the evaluation of the
position of the company Alza on the monopolistic market to define recommendations that

could be suitable for the company.

The researched company is based on the following elements of competitiveness:
innovation, emphasis on online tools, provocative advertising, use of mascots, emphasis on
its own strength in marketing, huge advertising costs in the Czech scale, excellent and clear
show-room, work with social networks and Finally, the emphasis on communication

through your own website.

The following measures were proposed for the company: translate the site into other
languages, shorten the website description and fill in keywords, reduce source code,
perceive social networks as a way of communication, not a point of sale, start addressing
negative consumer reactions on Facebook, alleviate the level of promotion aggression, stop

growth of foreign capital and stop the growth of receivables settlement time.

Keywords: monopolistic competition, firm, competition, imperfect competition, Alza.



I UVOMuuuiiniiiniencinncsnncssesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 10
P 5 1 U 1) TN 11
3 MetodiKa FESENI c.uuuceeiceisuecsenisensecsenssensennssccsessancssnssssssessssssssssnssssssssssessssssssssssssssssess 11
4 LIterarni FESEISE ..ccuceverreeserisecsensaessensaecssissesssessssssssancsssssssssessssssssssssssessasssssssssssssns 12
4.1  Konkurence a jeji VYZKUM........ccoevviieriiiiiieiieeiieieeeee et 12
4.2 Nedokonald KONKUIENCE .........cccueeiiieiiiiiieiieeie e 14
4.2.1  Pojeti nedokonal€ konkurence ............ccceecueevuieriieniieniieiecieeeesee e 14
4.2.2  Vznik nedokonalé konkurence.............ccoecueevuieiiiinieniieieeieeeeee e, 14
4.2.3  Typy nedokonalé KOnkurence ............ccceveuieviieniieniieniieieeieeeeee e 15

4.3  Konkurenceschopnost a jeji Zdroje........cceeveeriierieniiieiieniieiiecieeee e 17
4.4 Strategie POANIKU. .....ccoiiiiiieiiieiieeie ettt sreeteesaaeenbee e 19
4.5  FInancni analyzZa..........ccoooieeiiiiiieiiieiieeieeie et 21
4.0 MATKETING ...eoenvieiiieiiecie ettt ettt ettt e st e et e e tbe e bt e ssbeebaeeabeenseennnas 23

5 VIASTNE PIACE cucceeveiiiinricisnricnsnnncssnnicsssricssssesssssssssssessssesssssssssssssssssssssssossssssssssssssssssses 24
5.1 Predstaveni ODOTU .........cocuiiiiieiiieiie ettt ettt 24
5.1.1 Celkova charakteristika trhu ...........ccoooiiiiiiiiiii e, 24
5.1.2  PHMA KONKUIENCE .....oovviiiiieiieiieciieceetee e 25
5.1.3  Celkoveé shrnuti ODOTU.......coeviiiiiiiiieieciiece e 27

5.2 Predstaveni pOAniKU .........coccuieiiiiiiiiiiieie et 29
5.3 Analyza marketingu firmy.........cooceeiiiiriieiiieieeiceece e 30
5.3.1  APLKACE INOVACT ..eouviieiiieiieeiieiie ettt 30
5.3.2  Vyuziti hlavné online nastrojll..........cceevvieriiiiieniieiieeie e 31
5.3.3  Agresivni a provokativni zplisob propagace..........cccceeeveeveerieerieenveennnan. 31
534 MaASKOL.c..iiiiieiieetee e ettt nee s 32
5.3.5  Diiraz hlavn€ na v1astni sily ......cccccceviiieiiiniiiiiienieeece e 33
5.3.6  Obrovské vydaje na reklamu............cccoevuieriiiiieniieieeieeeee e 33
5.3.7  SROW-TOOM......iiiiiiiiiiiieiie ettt ettt et ee et esateesbeessseeseens 34
5.3.8  Prace se SOCIAINIMI STEEMI ......eevueieiiieiiieiieeie ettt 35
5.3.9  Komunikace prostiednictvim vlastniho webu..........cccooceeiiiniiiiiiniinin. 35

5.4  Financni analyza firmy ........ccocoieriiiiiiiniieieee e 38
5.5  Diskuse @ NAVINY ..c..ooiiiiiiiiiiiciiee e 42
LI RN 44
7 Seznam PouZityCh ZArojll.....ccceecreeerersecserisensensunssensncssicsesssecssnssesssncsssssssssessasssseses 46



Seznam obrazku

Obrazek 1.
Obrazek 2.
Obrazek 3.
Obrazek 4.
Obrazek 5.
Obrazek 6.
Obrazek 7.

v tis. K¢....

Obrazek 8.

v tis. K¢....

Maskot POANIKU ......ooouiiiiiiiii et 32
Vzor skupiny negativné naladéné vii¢i maskotu na facebooku................c....... 33
Stranka Alza na Facebooku..........cccoeiiiiiiiiiiiiiiiiiieceeee 35
Vystup analyzy popisku webové stranky Alza...........ccooovvviieiieniiinienieene 36
Vystup analyzy zdrojového kodu webové stranky Alza ..........cccocvvevieninennnnnne. 37
Vystup analyzy obsahové ¢asti webové stranky Alza.........cccccceeveiienieniiennnnne 37
Vyvoj nejdulezitéjsich vynosovych polozek podniku Alza v letech 2014-2019
............................................................................................................................ 38
Vyvoj nejdilezitéjsich ndkladovych polozek podniku Alza v letech 2014-2019
............................................................................................................................ 39

Seznam tabulek

Tabulka 1.
Tabulka 2.
Tabulka 3.
Tabulka 4.
Tabulka 5.
Tabulka 6.
Tabulka 7.
Tabulka 8.
Tabulka 9.

Trzby nejvétsich ceskych prodejcli elektroniky..........ccoevvevciieiienciienieniieicnne, 25
Doméacnosti v Cesku s internetem v % v letech 2015, 2018 a 2019.................. 31
Pocet cizincti v Ceské republice v letech 2010-2019..........ccovvveevieeeeeereiennee. 36
Vyvoj nakladii a vynost podniku Alza v letech 2014-2019..........ccceeevieiiennnnn. 39
Vyvoj ukazatell rentability podniku Alza v letech 2014-2019 ............ccueeneeen. 40
Vyvoj ukazatelt aktivity podniku Alza v letech 2014-2019 ........cceevviiiiennnnn. 40
Vyvoj ukazatelt likvidity podniku Alza v letech 2014-2019...........ccccvveieennnnn. 40
Vyvoj ukazatel zadluzenosti podniku Alza v letech 2014-2019...................... 41
Doporuceni podniku AlZa..........cccoeeiiiiiiiiiiiieiieee e 42



1 Uvod

Piedkladana bakalaiska prace je vénovana tématu monopolisticka konkurence v Ceské
republice. Dané téma je bezesporu velmi aktudlni. V dneSni dobé vétSina firem, které
pisobi na &eském trhu, jsou postaveny v pozici boje proti své konkurence. Cesky trh je
hojné saturovany a zde nelze potkat snad zadné odvétvi, kde by byla jedna jedind firma
s vylozené¢ monopolnim postavenim. Dokonce i podniky, které jsou na prvni pohled
monopolisty (napiiklad Ceska posta nebo Ceské drahy) maji vyznamnou konkurenci
v jinych oborech — napiiklad DHL pro doru¢ovani anebo Student Agency v oblasti
dopravy. Navic je nutné pogitat i s tim, e Ceska republika je soucasti Evropské unie, ktera
pfedstavuje naprosto obrovsky vnitini trh, tedy je nutné pocitat i se silnou mezindrodni
konkurenci na ¢eském trhu. Doslova zddny podnik si nemize byt v 21. stoleti jisty svym

souCasnym postavenim a musi neustale monitorovat situaci na trhu.

Monopolisticka konkurence je mikroekonomickym pojmem, ktery je vSak €asto vyuzivan i
v hospodaiské praxi. Divodem je pravé zminény charakter Ceského trhu, ktery je
charakteristicky velkym poctem mensich subjektl. Pravé z tohoto diivodu dané bakalatska
prace zohledniuje i mikroekonomicky pohled. Pii vyzkumu postaveni podniku je nutné

zohlednit mikroekonomicky aspekt.

Pro tcely dané prace bylo rozhodnuto vybrat podnik Alza a odvétvi prodejct elektroniky.
Jedna se o firmu, kterd mé naprosto vhodnou marketingovou strategii a dokéze nabidnout
splnéni vSech prani spotiebiteld, dokonce i1 splnéni pifani latentniho charakteru. Firma
dokézala zvySovat svoje obraty. Bakalafska prace odpovi na otdzku — jak se ji to povedlo a
zaroven prozkoumad i situaci na ¢eském trhu prodejcii elektroniky. Doporuceni vytvoiena
v ramci dané bakalafské prace mohou byt, ale uplatnéna i v jinych firmach ptsobicich ve

stejném konkuren¢nim prostiedi.
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2 Cile prace

V ramci dané bakalaiské prace se pracuje jak s hlavnim, tak i s dil¢imi cili. Hlavnim cilem
prace je na zéklad¢ zhodnoceni postaveni firmy Alza na monopolistickém trhu vymezit
doporuceni, kterd by mohla byt vhodna pro dany podnik. Prvnim dil¢im cilem je vytvofit
literarni ptehled o konkurenceschopnosti a monopolistické konkurenci. Dal§im dil¢im
cilem je zhodnotit obor pisobeni firmy. Tfetim dil¢im cilem je zhodnotit
konkurenceschopnost podniku a jeho jednotlivé prvky. Poslednim dil¢im cilem je tvorba

doporuceni ptimo $itd na miru zkoumanému podniku.

3 Metodika reseni

Metodika vytvotfeni bakalatské prace zcela opakuje vyse uvedené cile. Prvni ¢ast prace ma
vylozené teoreticky charakter a je zaméfena na vytvoteni vhodného piehledu literatury
Ceskych a zahrani¢nich autori o postaveni firmy v konkurenénim prostiedi. DalSim
metodickym krokem je vytvofeni analyzy trhu prodejct elektroniky se zhodnocenim
hlavnich hract na trhu a jejich zékladniho popisu. Tietim metodickym krokem je detailni
analyza podniku Alza se zaméfenim na hleddni jeho konkuren¢nich vyhod oproti
konkurenci. Poslednim metodickym krokem je diskuse obdrzenych poznatki a tvorba
doporuceni pro zkoumany podnik. Jedna se o krok, kde je nejvétsi pfidana hodnota celé

prace.

Bakalatska prace je zaloZena na vyuZiti vefejné dostupnych zdrojich informace — vyrocich
zpravach, webovych strankach podniku, raznych vyzkumech apod. Veskeré zdroje
informace jsou patficnym zplisobem okomentovany a jsou na né uvedeny odkazy. Tam,
kde je to mozné, jsou tvrzeni podpofena i graficky, respektive statistickymi vypocty.
Z hlediska vyuzitych metod je nutné zminit analyzu, syntézu, komparaci a zakladni prvky

matematicko-statistického aparatu a zaroven i finan¢ni analyzy.

11



4 Literarni reSerse

4.1 Konkurence a jeji vyzkum

Mikolés (2005, s. 65) pise, ze konkurence je soupefeni, soutézeni ¢i hospodarska soutéz.
Jednd se o pojem, ktery ptrekracuje hranice ekonomického svéta, jde o pojem zahrnujici
socialni, kulturni, etickou apod. dimenze. Samotna podstata konkurence vychazi podle né;
ze vztahu aspon dvou subjektti. Dale autor piSe o tom, ze konkurence je zalozena na dvou
podminkach — dle autora konkurent musi byt schopen konkurovat danému podniku, firma
musi mit dostate¢ny konkuren¢ni potencial. Dalsi podminkou je to, Ze tato firma musi mit

konkurenc¢ni z&jem, tedy chtit vstoupit do konkurence.

Jurecka (2013, s. 171) piSe o tom, Ze konkurence je procesem stfetdvani protikladnych
zajmu ekonomickych subjektl, a to za predpokladu jejich vstupu na trh. Autor rozliSuje
trzni a mimotrzni konkurenci. Trzni konkurence se podle n€j déli na cenovou a necenovou.
Prvni typ je uskutecnén diky snizeni cen, kdezto zabér druhé konkurence je daleko vétsi,
jednd se o reklamu, prace s brandem, zlepSeni internich procesti apod. Mimotrzni
konkurence je zastoupena nelegalnimi praktikami, jako jsou naptiklad vyuziti korupce ve

svij prospéch.

Kazda firma by se méla zamé&fit mimo jiné i na analyzu svého konkuren¢niho prostiedi.
Dle Sedlackové et al. (2006, s. 64) se jedna o identifikaci kli¢ovych konkurentli a urceni
jejich konkuren¢niho profilu. Néasledné¢ je nutné odhalit cile, strategie, specifické

ptedpoklady a vyhody ¢i nevyhody vyrobkil nebo sluzeb nabizenych konkurenci.

V prvnim kroku je nutné dle Svobodové et al. (2017, s. 87) urcit, jestli podnik spadd do
oboru s vysokou ¢i nizkou koncentraci konkurentl. Autorka totiz upozorfiuje na to, ze u
obortl s vysokou koncentraci konkurence neni nutné hodnotit konkurence ptimo do detaild,

jelikoz dané analyza nepfinese velkou pfidanou hodnotu.

Dale podle Svobodové et al. (2017, s. 87) je vhodné se zaméfit na nasledujici postup: volba
kritérii pro vybér konkuren¢nich firem, hledani potencidlni konkurence a popis obsahu
jednotlivych kritérii. Zaprvé je nutné dle autorky zvolit kritéria, kterd budou uplatnéna pro
vybér, mize se jednat o produkt, lokalitu, cenu, kvalitu nabizené produkce apod. Dal§im
krokem je urceni firem, které jsou jejimi konkurenty. Zde je nutné zohlednit nejen piimou

konkurenci, ale i substituty zboZi nebo sluzeb nabizenych podnikem. Nakonec jiz zbyva
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provést analyzu konkurentl dle zvolenych kritérii. Jak je zfejmé, pfistup autorky je
relativné jednoduchy a mize slouzit pro prvotni seznameni s danym trhem. Minusem jeji

teorie je to, ze zde chybi jasny postup urceni konkurence.

O néco jiny piistup ke konkurenci nabizi Porter. Jeho pfistup se 1isi v tom, Ze jsou v ném
pifimo urCeny oblasti tykajici se konkurence, jedna se o: silu rivality, nové vstupujici
konkurence, dodavatel¢, odbératelé a substituty. Sila rivality je prvotnim krokem nutnym
pro provedeni analyzy. Zde plati zcela logicky zavér — ¢im jsou siln€j$i a agresivnéjsi
konkurenty, tim je méné¢ atraktivni odvétvi. U nové vstupujicich ¢i potencialnich
konkurentii je nutné zhodnotit bariéry pro vstup. Miize se jednat o celou fadu bariér —
ekonomické, pravnické, legislativni apod. Dodavatelé nehraji vyznamnou roli v 21. stoleti,
ba naopak — jejich sila vyrazné klesa v souvislosti s hyperkonkurenéni dobou. I naopak sila
zakaznikil a jejich vyjednavaci schopnost jsou na silném vzestupu. Substituty jsou dalsi
oblasti, kterou je nutné zohlednit. Diky technickému pokroku je mozné koupit v podstaté
cokoliv a kdekoliv a doprava jiz neni zddnym problémem. Jak je zfejmé, Porter nabizi
ptistup k hodnoceni konkurence zaloZeny spiSe na analyze externich a snadno viditelnych

faktoru.

Smida (2007, s. 54) nabizi o néco odlisny pohled na konkurenci. Dle jeho nazoru je nutné
zvolit spiSe analyzu internich faktorfi, kam patii celkova konkurencni strategie podniku
zdrojova a hlavné persondlni politika podniku, mira diverzifikace a chovéani firem na
rozdilnych trzich, aroven vyuziti technologii a nakonec inovaéni potencial podniku. Ptinos
daného pfistupu je v tom, ze autor zdiraziluje vylozené¢ interni kritéria

konkurenceschopnosti, a navic piSe o0 mimo finan¢nich kritériich.

Poslednim autorem je Polach et al. (2012, s. 35-36), ktery piSe o tom, Ze konkurence ma
byt prozkoumana v souvislosti s marketingem. Autor zdlraziuje, ze je nutné prozkoumat
vyrobkovou, cenovou, distribucni a konkurenéni strategii a zaroven zohlednit i financovani
rozvoje. Vyrobkova strategie vyzkumu konkurenta zohlediiuje sortiment, znacku, kvalitu,
baleni, zaruku apod. Cenova strategie zahrnuje slevy, piistup firmy k tvorbé cen a jiné
platebni podminky. Distribuce nejsou jen odbytové cesty, ale sem patii i hustota sité,
zpisoby dopravy, skladovaci moznosti ¢i samotna rychlost distribuce. Komunikaéni
strategie je podrobné prozkoumana v pfislusné kapitole vénované marketingu. Nakonec
Polach poskytuje novy pohled na analyzu konkurence, jelikoz zohlediiuje v porovnani

s jinymi pfistupy i financovani vyzkumu a vyvoje.
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4.2 Nedokonala konkurence

4.2.1 Pojeti nedokonalé konkurence

Nedokonald konkurence je zcela béznym jevem v dneSnim hospodaiském Zivoté.
V podstaté prvni definice nedokonalé konkurence je protipdl dokonalé konkurence, se

kterou se 1ze setkat jen pfi aplikaci mikroekonomické teorie.

Dnesni podoba teorie nedokonalé konkurence je podle Holmana (2005, s. 351)
rozpracovana v souvislosti se spoleCenskymi zménami v ekonomice. Dle daného autora
teorie nedokonalé konkurence vznikla jako pfirozena reakce toho, Ze trh dokaze sam sebe
zregulovat, praveé kvili tomu vliv statu by mél byt omezen. Velkd hospodarska krize z 30.
let vSak ukézala opak, béhem relativné kratké doby se ekonomika vétSiny zemi dostala do
tézké deprese. Jednim z vysledkti Velké deprese je presvédCeni o tom, ze statni zasahy jsou

nutnou podminkou trvale rostouci ekonomiky.

Kerkovsky (2012, s. 87) pise, ze s dokonalou konkurenci neni mozné se setkat. Nejblize
k danému typu konkurence patii trh zeméd¢€lské produkce. I na daném trhu se ale 1ze setkat
s rozdily u ovoce, zeleniny apod. Autor pise, ze nedokonald konkurence vznika zejména
kvtli porusovani podminky dokonalé informovanosti a volného vstupu a vystupu

z odvétvi.

4.2.2 Vznik nedokonalé konkurence

Ekonomické teorie rozeznava nékolik zplsobii vzniku nedokonalé konkurence. Prvnim
zpusobem jejiho vzniku je statni zasah. Jedna se o cilevédomou statni ¢innost zalozenou na
udéleni vyhradnich prav jednomu subjektu — viz pfiklad armady, kterd jako jedina muze

poskytovat zaméstnani v ozbrojenych slozkach.

Nedokonald konkurence miiZze vzniknout i diky inova¢nim pfistuptim v fizeni firmy, které
ji umozni 1épe vyhovét pfanim a potfebam zakaznikd. Firma diky inovaci mize docasné
ziskat vyznamnou pievahu na trhu.

Dalsim zptsobem vzniku nedokonalé konkurence je ekonomicky diivod. V ptipad¢ vzniku

situace, ve které vybrana firma dokaze vyrabét produkt Iépe ¢i levnéji nezli jeji
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konkurence, dochazi ke vzniku nedokonalé konkurence, a to z toho divodu, Ze firma je

schopna lépe uspokojit poptavku po produkci v daném odvétvi, nezli jeji konkurence.

Vznik nedokonalé konkurence miize byt podminén i nutnosti pofidit patenty ¢i licence, a to
pro ucely vstupu na dany trh. Ve vysledku pouze vybrani poskytovatelé maji moznost

nabizet svoje sluzby na trhu. Prikladem je prace pravnikii.

4.2.3 Typy nedokonalé konkurence

V novodobé ekonomické teorie jsou prozkoumany tfi druhy nedokonalé konkurence, jedna
se o oligopol, monopol a monopolistickou konkurenci (Jurecka, 2013, s. 176). Oligopol je
pfedstaven situaci, pii které existuje relativn¢ maly pocet firem v daném odvétvi
(Ketkovsky, 2012, s. 87). Vliv a trzni podil danych firem je ale zna¢ny. Existuji dva hlavni
druhy oligopolni struktury — oligopol s konkuren¢nim lemem a nékolik stejné silnych
firem. V prvnim pfipad¢ existuje tak zvany vidce na trhu, ktery vSak nemé v z4jmu zcela
vytlacit konkurenci. Dal§im ptikladem je nékolik stejné velikych firem, které maji shodny
trzni podil. Pravé u téchto firem je mozné shledat snahu se domluvit a rozdélit si trhy.
Oligopolni struktury maji tendenci se spolupraci tykajici se smlouvani o maximalni vysi
produkce, a to s ucelem ovlivnéni ceny, jak to napiiklad déla OPEC: Samotny produkt
muze byt v ptipadé oligopolu diferencovany, avSak se muize i vyrazné liSit. Prvnim
piikladem je zemé-vyvozce ropy, kdezto ve druhém ptipadé je mozné si predstavit
oligopolni strukturu v podobé automobilového primyslu. Bariéry pro vstup na dany trh

jsou zna¢né a ne kazda firma si miiZze dovolit pracovat na takto silném trhu.

Monopol je situace, pfi kterém je na trhu jediny prodavajici s vyznamnym vlivem na cenu,
ten muze dokonce i sam urcovat cenu a odCerpavat piebytek spotiebitele (Ketkovsky,
2012, s. 87). Produkt nema blizké substituty, diky ¢emuz ma firma svoje postaveni. Nelze
se ale rozhodné domnivat, Ze dany prodavajici mize urcit jakkoliv vysokou cenu, ta je
ohranicena koupéschopnosti poptavky. Dana struktura je v dnesni dobé spiSe ojedinéla, a
to diky rozsahlému rozvoji informacnich a komunikac¢nich technologii, stejné jako i rozvoji

logistiky.

Monopol, respektive oligopol s klicovym vlivem na trhu, je vniman jako jedna z nejvétsich
hrozeb ekonomiky statu. Pravé proto je vladni politika sméfovdna na omezeni vzniku

monopolnich struktur na trhu. Hobza (2016, s. 27) uvadi ptiklad antitrustovych zdkont,
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které umoziuji hlidani vzniku trustd a smluv porusujicich pravni fad. Dalsim piikladem
regulace monopolnich ¢i oligopolnich struktur je zvySené zdanéni smeéfované na
odcerpavani prebytku monopolu ¢i oligopolu. Prvkem regulace vzniku monopolnich ¢i

oligopolnich struktur je i zndrodnéni.

Regulace monopoli a oligopolii mlize byt sméfovana i na urceni stropu cen, cozZ je
maximalné vysokd cena, kterou mlize urcit prodavajici. Poslednim piikladem urceni dané
ceny v Ceskych podminkéch je zasah ministerstva financi v obdobi koronaviru, a to ve

spojeni s nejvys$si moznou cenou respiratoru (CTK, 2020).

Neni ale mozné se domnivat, Ze monopolni ¢i oligopolni struktury znamenaji pouze hrozbu
a zlo pro ekonomiku. Tyto ekonomické subjekty diky akumulaci kapitdlu se mohou stat i

vyznamnou hnaci silou inovaci.

Monopolisticka konkurence je pfedstavena velkym poctem prodavajicich na trhu, kde
nikdo neni schopen vyrazné ovlivnit cenu. Pocet firem je ale mensi, nezli je tomu u
dokonalé konkurence. V tomto piipadé nedokonalé¢ konkurence je zastoupena velkym
sortimentem produktli. Jedna se o typ nedokonalé konkurence, ktery je jednim z nejlepSich
pro ekonomiky, a to diky své efektivnosti. Navic monopolisticka konkurence stoji neblize

dokonalé konkurenci.

Lze se setkat i s pojmem monopson. Jedna se o situaci, kde je na trhu jediny kupujici
(Jurecka, 2013, s. 176). Naprosto ucebnicovym piikladem je armdda, ktera poskytuje

zaméstnani Gzce vybrané skupiné lidi s velmi specifickymi ¢innostmi.

16



4.3 Konkurenceschopnost a jeji zdroje

Konkurenceschopnost je mozné analyzovat ve dvou rovinach — témi jsou
makroekonomickd a mikroekonomickd konkurenceschopnost. Makroekonomicka
konkurenceschopnost zkoumé konkurenceschopnost statu a moznosti pro podnikani v dané
zemi, jednd se o celou fadu indexi mezinarodniho charakteru, kam patfi Index rastu
konkurenceschopnosti (GCI), Index technického rozvoje, Index vefejnych instituci a

mnoho dalSich.

Makroekonomicka konkurenceschopnost zemé je pevnhym zdkladem pro vybudovani
konkurenceschopnosti podniku. Dikazem je to, Ze zemé, které se nachédzeji v horni ¢asti
zebricku téchto indext, maji silné a prosperujici podniky (Skandindvské zemé¢, Némecko,
USA apod.), kdezto zem¢ nachdzejici v dolni ¢asti Zebtficku (Zimbabwe, Angola, Etiopie
apod.) nemaji natolik konkurenceschopné podniky. Makroekonomicka
konkurenceschopnost neni ovSem predmétem zkouméni dané bakalaiské prace, proto je

v dalsi ¢asti prace prostor vénovan mikroekonomické konkurenceschopnosti.

Neexistuje jeden univerzalni pfistup k vymezeni konkurenceschopnosti firmy a jejich

zdrojii. V dal$im textu budou uvedeny nékteré z nich.

Kasparova et al. (2013, s. 109) uvadi, ze hlavnim prvkem konkurenceschopnosti je
v dneSni dob& samotny produkt. Pfitom se nejednd o vylozené fyzikalni vlastnosti
produktii, pojeti produktu je daleko komplexné¢jsi, sem patii funkcnost produktu,
souvisejici sluzby ¢i nékdy dokonce i region ptivodu: znacka ,,Made in Germany“ ma
rozhodné lepsi povest nezli znacka ,,Made in Vietnam®. Dale autorka uvadi, ze je nutné si
pamatovat o tom, ze zédkaznik nekupuje produkt jenom kvili vlastnictvi daného produktu,

ale spiSe kvuli tomu, Ze produkt miize splnit pozadavek ¢i pfani spotiebitele.

Mikolase (2005, s. 76-77) rozvadi danou myslenku hloubéji a pfimo pisSe o tom, Ze znacka
je v dnesni dobé klicovym prvkem konkurenceschopnosti podniku. Dle jeho nazoru se
jedna o obraz firmy, ktery je vniman ze strany zakaznikd a pracovnikii. Diky silné a znamé
znaCce dokdze firma vhodnym zplsobem se identifikovat na trhu a odlisit se od

konkurence. Pravé proto se stdvd branding stidle dilezit€jSim  prvkem

konkurenceschopnosti podniku.
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DalSim prvkem konkurenceschopnosti jsou lidé. Pravé lidé jsou nositeli know-how a
rozhoduji o uplatnéni zdrojii. Pravé kvili tomu angaZzovanost pracovnikli ¢i talent

management je béZnou soucasti strategického managementu podniku.

Vyznamnym prvkem konkurenceschopnosti podniku je jeho strategie. Zadny podnik
nemuze vyuzivat nékolik strategii najednou, ale naopak by se mél soustfedit na jednu
vybranou strategii, jedna se o: nakladové vedeni, strategie diferenciace anebo strategie
zamé&feni na konkrétni segmenty trhu (Palatkova et al, 2014, s. 88). Strategie nakladového
vedeni vychazi z toho, ze podnik tlaci na snizeni nakladu, které ptivadi k tomu, Ze dochézi
ke snizeni ceny. Diky tomu podnik ziskdva konkurencni vyhodu kvili nizsi cené. Zde je
nutné upozornit na vyznamny problém spojeny s tim, ze pfiliSny tlak na snizeni naklada
mize pfivést k poklesu kvality produkce, coz mize odradit souc¢asnou klientelu podniku.
Strategie diferenciace zdlraznuje Siroké portfolio a snahu firmy puasobit v nékolika
zakaznickych segmentech. Ve vysledku podnik vyrazné snizuje riziko pfilisSného zaméfeni
na jeden produkt a mozného propadu poptavky. Nakonec posledni prvek strategie vychdzi
z toho, Ze se firma ma soustfedit na konkrétni segmenty zakaznikl, kde dokaze 1épe splnit

jejich pozadavky a ptani a ve vysledku ziskat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu.

V posledni dobé se lze setkat s tim, Ze i socidlni odpovédnost firmy se mize stat prvkem
konkurenceschopnosti na dne$nim trhu (Kasparova et al., 2013, s. 10). Divodem je to, Ze
v dnesni dob¢ roste zdjem o to, aby firma plnila nejen sviij hlavni Gcel spojeny s vylozené
finan¢nimi vysledky pro akcionate, ale kvili tomu, aby se chovala odpovédné i vii¢i svému
okoli. Ve vysledku firmy, které maji vhodny CSR systém, mohou ziskat urcity naskok

oproti své konkurenci.

Posledni autor Marini¢ (2008, s. 28) vychazi z toho, ze prvkem konkurenceschopnosti je
kontinualni zlepSovéani procesti. Autor piSe o tom, Ze podnik by se m¢l zaméfit na
zlepsovani internich procest probihajicich ve firmé. Podnik by se mél zaméfit na efektivitu

svych procesii a hledani problémovych mist.

Jak bylo vidét z piedchoziho textu, kazdy autor davd odliSny diraz v ramci
konkurenceschopnosti. Jedna se o lidé, znacku (brand), produkt strategie ¢i dokonce

socialni odpovédnost podniku.
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4.4 Strategie podniku

Neexistuje jedna vSeobecné uznavana definice strategie, kazdy autor jej definuje Uplné
jinak, je to spojeno zejména s komplexnosti a slozitosti zkoumaného tématu. V dal$im
textu jsou uvedeny definice strategie, jeji dimenze a odliSnosti od bézné podnikatelské
¢innosti.

Firemni strategie navazuje na formulovani misi, poptipad¢ poslani podniku. Jednd se o
vychozi bod v ramci strategického tizeni. Podle Ketkovského (2004, s. 190) ze zacatku
musi firma urcit, k ¢emu sméfuje jeji €innost a v ¢em je pfinosnad pro zékaznika. Dle
daného autora je tedy zasadni urceni findlniho cile, teprve potom na to maji navazovat

dalsi kroky.

Vyse uvedeny ptistup lze porovnat s tim, jak strategii definuje Zamazalova (2009, s. 102),
dle kter¢ je strategie soubor urcitych ¢innosti k dosazeni zakladniho uspéchu. Dale autorka
uvadi, ze samotny pojem strategie ma svij ptivod v fecting a vztahoval se k vedeni valky.
Pochopitelné v dnesni dobé je pojem strategie uplatnén hlavné v mimovojenské oblasti.
Autorka ve své definici dava diraz na uspéch a zaroven i1 vysvétluje historicky ptivod

daného nazvu.

Dle Mallya (2006, s. 37) je strategie definovana jako urcité seskupeni podnikovych
jednotek, pro které existuji trhy odlisné od jinych seskupeni a pro které existuji samostatné
cile a jim odpovidajici strategie. Pfitom pojem podnikovych jednotek je velmi Siroky a
zahrnuje divize, vyrobky, oddéleni, seskupeni podnikii apod. Autor ve své definici dava

diiraz na existenci urcitych entit a jejich nasledné sjednoceni.

Nakonec Vodak et al. (2011, s. 205) definuje strategii jako nastroj vytvareni hodnoty, ktery
je zaloZena na vizi majiteld, zakladatelli a top managementu. Autor piSe, ze klicové pii
vytvafeni strategie jsou zdroje nutné k dosazeni daného uspéchu. Mezi zdsadnimi zdroji
autor piSe o lidech. Dana definice mluvi o strategii spiSe jako o hodnoté. Jediné
problematické se v dané definice jevi pohled majiteld a top manazeri — zde muze dojit

k ur¢itému konfliktu z4jmu mezi témito dvéma skupinami.

Mikolas (2005, s. 14) naopak rozumi pod pojmem strategie spiSe reakce podnikatelského
subjektu na piilezitosti a ohrozeni, které vyplyvaji z podnikatelského prostiedi, a to
s ohledem na schopnosti, potencial, silné a slabé stranky podniku ¢i podnikatele. Dana

definice zdiraziluje pfilezitosti a hrozby, které jsou vyuzivany firmou k ziskani
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konkuren¢ni vyhody. Definice vychazi spiSe z pasivniho pfistupu k tvorbé strategie

podniku.

Jak bylo vidét z vySe uvedeného textu, pod pojmem strategie kazdy autor rozumi néco
jiného. Kazd4 definice strategie zdiraziuje prvek budoucnosti, hodnoty a uspéchu.
V podstaté samotné definovani strategii je cestou k vytvafeni hodnoty a prvotnim bodem
v podnikovém fizeni, ktery zahrnuje jasné vymezeni zdrojl, aktivit a zhodnoceni silnych a

slabych stranek podniku, stejné€ jako i vlivii vnéjsiho okoli.

Ma se zminit, Ze strategie podniku neni v Zadném piipad¢ pouhym plénovanim, jedna se o
daleko $ir$i pojem. Strategie je podle Charvata (2006, s. 30) o urceni dlouhodobych cili

podniku. Pfitom strategie ma piimy a zasadni dopad na planovani.

Je dilezit¢ si pamatovat, Ze samotnid definice strategie sice je dulezitou Ccasti
podnikatelského fizeni, av§ak ne méné dillezitym prvkem je implementace dané strategie.
Kazdy prvek strategie je nutné dale promitnout do jednotlivych aktivit a procesii

existujicich v podniku (Safrankova, s. 113).

Charvat (2006, s. 30) upozoriiuje na Casty problém firem, ktery je podle néj spojen s tim,
Ze manazeii zcela opomijeji strategie a soustfed’uji se na kratkodobé a vyloZené operativni
cile, diky ¢emuz ztraceji pohled do budoucnosti. Jako nasledek daného jednani podle

Charvata (2006, s. 30) ptivede k tvrdym dopadiim do reality.

Strategie ma podle Zamazalové (2009, s. 102) tfi dimenze: strategie firmy, podnikatelské
firmy. Jedna se podle autorky o volbu podnikatelské oblasti, teritoridlniho vymezeni a
rovnéz i alokace zdroji, dana strategie je nejvice obecnd, avSak ma dopad na cely podnik.
Na danou Uroven navazuje strategie jednotky v dané zvolené lokalité, dand strategie je
daleko detailnéjsi, avsak jeji zabér je omezen na urcity region. Nakonec strategie funk¢nich
systému je jiz zaméfena na zvoleny podnikatelsky systém. Je nutné dodat, ze veSkeré

jednotlivé urovné strategie jsou silné provazany.

Vesker¢ strategie existujici v podniku maji byt ve vzajemném souladu, jinak hrozi mozny
vznik stfetu zajmi. Podnikova strategie by méla byt podle Mallya (2006, s. 37)

rozpracovana do nékolika specifickych funkei uvnitt firmy.
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4.5 Financni analyza

Dalsi kapitola je vé€novéana finan¢ni analyze, jako jednoho z klicovych hledisek pro

zhodnoceni konkuren¢ni vyhody podniku.

Dany typ analyzy je zaméfen na uréeni finanéni situace podniku. Ugelem finanéni analyzy
neni jednoduché odhaleni toho, jestli je podnik ziskovy ¢i nikoliv, ale spiSe zhodnoceni
vyuzivani investovaného kapitalu, celkové zhodnoceni efektivnosti firmy, schopnosti
splacet zdvazky apod. Finan¢ni analyza je soucasti finan¢niho fizeni podniku a je schopna
poskytnout vhodné podklady jak pro interni, tak i pro externi uzivatele. Hlavnim vstupem
pro finan¢ni analyzu jsou ucetni ukazatele, zejména vykaz zisku a ztrat (vysledovka) a
rozvaha podniku. Dale mohou byt vyuzity i dalsi vykazy — pfehled o zménach vlastniho

kapitalu, vykaz cash flow ¢i jiné relevantni dokumenty.

Rickova (2011, s. 9) piSe o tom, ze hlavnim smyslem finan¢ni analyzy je poskytnout
podklady pro kvalitni rozhodovani o fungovani podniku. Divodem je podle ni uzké

spojeni mezi Ucetnictvim a rozhodovanim o podniku.

Finan¢ni analyza je realizovana v nasledujicim potadi: analyza stavovych ukazateld,
analyza tokovych ukazatelli, analyza rozdilovych ukazatell, analyza pomérovych
ukazatelli a nakonec analyza soustav ukazatel. V ramci analyzy prvni skupiny jsou
zohlednény absolutni ukazatele, v daném metodickém kroku jsou podrobeny Setieni
majetkova a finanéni struktura podniku. Stavové ukazatele jsou hodnoceny pomoci
analyzy trendu (tak zvand horizontalni analyza) a procentualniho rozboru dil¢ich slozek
(tak zvand vertikdlni analyza). V ramci analyzy tokovych ukazatelti je uplatnén stejny
metodicky aparat. OdliSnost spociva v tom, Ze dana analyza se jiz tyka vynost, nakladu,
zisku a cash flow, coz jsou tokové veli¢iny. U rozdilovych ukazateld je zasadni urceni
Cistého pracovniho kapitdlu. Pomérové ukazatele jsou zaméfeny na vypocet urcitého
poméru, zde je vypocitavana likvidita, rentabilita, aktivita, zadluzenost, produktivita a
nékdy i ukazatele kapitalového trhu. Analyza soustav ukazatelii jsou zpravidla zaméteny
na urceni rozlozeni klicovych podnikovych ukazateli — ROE a ROA (Knépkova et al,
2017, s. 59).

Z pohledu jednotlivych uzivatell finan¢ni analyzy kazdého zajima néco jiného: majitelé se

zajimaji o dlouhodobou vynosnost, véfitelé o schopnost splacet zdvazky, dodavatelé o

21



schopnost podniku platit v€as kratkodobé dluhy, statni instituce bude zajimat schopnost
platit dan¢ apod. (Knédpkova et al, 2017, s. 17). Pravé proto prvotnim krokem je urceni
hlavniho zaméfeni financéni analyzy, tedy zodpovézeni na otazku, kdo je findlnim

pfijemcem vystupu z finan¢ni analyzy.

Pii vypracovani finan¢ni analyzy je nutné si pamatovat na dulezitou poznamku — minulé
vysledky nejsou rozhodné zarukou vysledki budoucich. Jinymi slovy, historicky vyvoj
ucetnich ukazateli nemusi zajistit pozitivni budoucnost. Pravé proto vysledky obdrzené

pomoci finan¢ni analyzy maji byt doplnény o zhodnoceni budouci situace v okoli podniku.
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4.6 Marketing

Existuje celd fada definic marketingu. Nejcastéji je ale vyuzivana definice podle Kotlera,
dle kterého je marketing spoleCenskym a fidicim procesem, pii realizaci, kterého
jednotlivcia skupiny ziskavaji, co potiebuji, a to prostiednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych produktt s ostatnimi (Metys et al, 2006, s. 69). Samotny pojem marketing ma
svij pavod v anglictin€ a je slozen ze dvou kofenli — market a ing. Prvni slovo znamena

trh, kdezto druhé vyjadiuje d¢j nebo akei.

ZjednoduSen¢ lze marketing popsat jako proces zacinajici zjiSténim pifani a potieb
zakaznika a dale pfijmuti odpovidajicich opatfeni. Pfitom marketing neni v dnes$ni dobé

jenom zalezitosti oddéleni marketingu, ale vSech zaméstnanci.

Piivodné byl marketing zaméfen na prodejni funkci. V soucasné dobé¢ se jedna o strategii
rozvoje organizace. Marketing je v dnesni dobé mezioborovou disciplinou, zkusSeny
marketér by mél mi znalosti statistiky, matematiky, lidského chovéni, motivace apod.
(Kotler et al., 2013, s. 764). Je to spojeno s tim, Ze zdkaznikovy potieby plsobi cela fada

vlivil — emoce, osobnost motivace apod.

Na druhou stranu je nutné upozornit na existenci opacného ndzoru, kde je marketing
ter¢em spiSe kritiky. Divodem je to, Ze dle daného ndzoru je marketing spiSe zaméfen na

vznik umélé poptavky, nikoliv na propagaci zbozi (Seth, 2019, s. 198).

Koneénym cilem marketingu je uspokojeni zakaznikovych pifani a potieb. Pfitom
marketingova ¢innost neni rozhodné jednordzovou akci, ale jde spiSe o konsekvenci

strategickych kroki vedoucich k plynulé ¢innosti (Kftizek et al., 2011, s. 95).
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5 Vlastni prace

Po diikladném vypracovani literarni reSerSe je mozné se vénovat vytvoreni vlastni prace

zalozené na prozkoumani oboru a podniku Alza.

5.1 Predstaveni oboru

Prvnim krokem ve vlastnim vyzkumu je pfedstaveni oboru, ve kterém podnikd Alza.

Vystupem dané kapitoly je poukazani na to, ze skute¢né€ se jedna o monopolisticky trh.

5.1.1 Celkova charakteristika trhu

Cesti zakaznici jsou relativné konzervativnimi a neradi délaji zmény. Na druhou stranu
zalozeni nového internetového obchodu ¢i obchodu s technikou neni spojeno zas az s tak
velkymi vstupnimi bariéry, coz muze teoreticky umoznit vstup nové konkurence.

Zkoumany trh roste velmi rychlym tempem dosahujicim 10-15 % ro¢né (Houser, 2020).

Kone¢nymi zakazniky oboru jsou hlavné bud’ fyzické osoby, anebo B2B. Vliv zdkaznikl
je klicovy na dany sektor, jelikoz v dnesni dobé je zcela mozné bez sebemensich obtizi
najit shodné zbozi po celém svété. Na druhou stranu vyjednéavaci sila zakaznikd v oblasti
ceny je nizkd — ty nejsou slouceni do zadnych sdruzeni. Je rovnéZ nutné upozornit, Ze i
pfes konzervatismus Ceskych spotiebiteld, az 45 % zbozi daného trhu je realizovano
online, coZ je nejvice z daného regionu. Sousedni Polsko ma tieba jenom 19,5 % (Horacek,

2020).

Vyjednavaci sila dodavatelti na daném trhu je rovnéz silnd, jelikoz témi jsou Spicky na
svétovém trhu — Apple, Samsung, LG, Lenovo apod. Proto vyjednavaci sila prodejcti

elektroniky je silné omezena.

Obor byl vyrazné ovlivnén posledni koronavirovou krizi a vladnimi opatieni sméfovanymi
na omezeni pohybu lidi. Ve vysledku doSlo k vyznamnému ristu zdjmu o koupi techniky
online. Udélosti z roku 2020 zcela jasné poukazaly na to, ze podnik byl schopen rychle se

s nimi vyporadat a vnimal situaci vyvolanou koronavirem spise jako pfilezitost.
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5.1.2 Prima konkurence

vvvvvv

commerce. Oba dva trhy zaZivaji v posledni dobé velky riast prevySujici deset procent.
Mezi piimé konkurenty firmy na ¢eském trhu je mozné vymezit CZC, Mironet, Datart a

Mall.cz. Kromé toho na ¢eském trhu stale vétsi roli hraje AliExpress spolu s Amazonem.

Ekonomickou silu jednotlivych konkurentii je mozné vidét v tabulce ¢. 1 uvadégjici trzby
v miliarddch ceskych korun za rok 2019. V dalS$im textu bude uvedena analyza

jednotlivych konkurentd.

Tabulka 1. TrZzby nejvétSich ¢eskych prodejci elektroniky

Obchodni znacka | Firma Ro¢ni obrat v roce 2019 v miliardach K¢
Alza Alza 29 165

Mall.cz Mall Group a. s. 17 285

CZC.cz

Datart HP Tronic Zlin spol. s r. 0. | 1 547

Euronics

Mironet Mironet.cz a.s. 0,025!

Zdroj: Vlastni analyza na zakladé idaji z obchodniho rejstfiku

Mall.cz

Podnik Mall.cz vznikl v roce 2000 a o pomoci webové stranky bilezbozi.cz. Plivodné byl
podnik zaméfen na prodej vestavenych spotiebicti. Nasledné podnik ve velkém investoval
do infrastruktury a logistiky. V letech 2005-2007 firma expandovala do zahrani¢i — jednalo
se o sousedni Slovensko a Mad’arsko. V roce 2009 doslo k celkovému rebrandingu firmy

na soucasny Mall.cz. Podnik je sou¢éasti Mall Group.

CZC.cz

Firma vznikla v roce 1998, jeho zamétenim jsou prodeje pocitact a elektroniky. Podnik
CZC ptimo hlési, Ze je dvojkou na trhu prodeje elekroniky a ve své kampani je zjevnym
vyzyvatelem Alza. Jeho reklamu je mozné povazovat za kontroverzni, jelikoz je v ni

vyuzivan maskot Alza — znamy mimozemstan. Firma spadd pod Mall Group.

! Posledni dostupny idaj z obchodniho rejstiiku je rok 2017
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Datart a Euronics

Dalsi podnik vznikl v roce 1999 a ihned po svém zaloZeni zahdjil expanzi do zahranici.
Dané firma vlastni Datart a Euronics, které jsou dal$imi vyznamnymi prodejci elektroniky
na ¢eském tzemi. Datart se prohlasuje za ,,opravdového elektro specialisti. Podnik se
uzce zamétfuje na spotiebni elektroniku. Euronics je zaméfen na prodej spotiebni

elektroniky.

Amazon.com

DalSim pfimym konkurentem podniku je Amazon.com. Prozatim ale firma nezvetejiiuje
svoje objemy prodejti dle zemi, proto neni mozné odhalit jeho podil na ¢eském trhu. Jedna
se o podnik, ktery ma vhodnou marketingovou politiku a dokazal vyznamné rozsifit
nabidku svych sluzeb za poslednich nékolik let. Kromé toho podnik umoziuje i tietim

stranam proddvat pomoci svého webu, diky tomu podnik mlze pfipominat spise ,,trzisté*.

Jedna se o firmu, kterd mize byt vzorem pro ostatni podniky z pohledu zajisténi logistiky.
Ma se upozornit, ze v Ceské republice md Amazon vybudované logistické centrum, proto
je docela mozné, ze firma pokracuje ve své expanzi na ¢eském trhu. Problémem dané
firmy na Ceském trhu ziistava relativné silnd jazykova bariéra: preklad stranek do Cestiny.

DalSim problémem je chybéjici sit’ kamennych prodejen.

AliExpress

Princip fungovéani AliExpress, ktery patii Alibabé je shodny se vySe zminénym
Amazonem. AliExpress nabizi na ¢eském trhu pfedevsim nizké ceny a Siroky vybér zbozi,

zde je mozné najit v podstaté cokoliv.

Minusem daného obchodu je doba dodéni, jelikoz zbozi putuje do Ceské republiky ptimo
z Ciny. Vyhodou ale je poskytovani postovného zdarma. Problémem pro dalsi rozsifeni
nabidky je nutnost zaplaceni cla v ptipadé pfevySeni limitu ceny zboZzi, jazykovéa bariéra a
rovnéz chybéjici sit’ kamennych prodejen a show-roomii. K tomu je nutné dodat i omezené
vyfizeni reklamace a moznosti vymény zbozi. Proto zcela logicky cesti spotiebitele kupuji

na danych webovych strankach zejména levné piisluSenstvi ke svym zatizenim.
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Mironet

Jednd se o podnik, ktery se uzce zaméfuje na prodej informacnich technologii a
elektroniky. Vyhodou podniku je pravé jeho uzké specializace a diky tomu i schopnost
vyborné¢ vyhovét i naroénym zdkazniklim. Zajimavou nabidkou firmy je pomoc IT

specialisty, coz oceni hlavné mensi firmy. Firma plisobi i na Slovensku.

Podnik je znamy pfedevsim policejnimu zasahu z roku 2000, ktery vyrazné poskodil jméno
znacky. I v dob¢ psani dané bakalaiské prace byl podnik ve sporu s ¢eskym statem ohledné

dané zalezitosti.

5.1.3 Celkové shrnuti oboru

Jak bylo patrné z vySe uvedené analyzy, jedna se o skute¢né monopolistickou konkurenci.

vvvvvv

e Relativné nizké bariéry vstupu,

e Silny tlak vyrobct,

e Silny tlak spotiebiteld,

e Firma nemiZze vyrazné ovlivnit cenu,
e Diferencovany produkt,

¢ Silna konkurence ze strany zahranici,

e Existence blizkych substituti.

Jak bylo zfejmé, bariéry pro vstup firem na Cesky trh jsou relativné nizké. To plati zejména
pro sousedni zemé, které jsou v Evropské unii. V ramci EU de facto neexistuji hranice a
jakékoliv firma miZe vstoupit na ¢esky trh nebo rozsitit svoje stavajici kapacity. Zejména
to plati pro némecké a rakouské firmy, které maji v oblib& Ceskou republiku.

Dale je ziejmé, Ze odvétvi se potyka se silnym tlakem ze strany dodavateltl. Podnik Alza je
naptiklad klicovym hracem na ¢eském trhu, avsak jeho vliv je nesrovnatelny s podnikem

Samsung ¢i Apple, které jsou jednickou na svétové urovni. Proto i vyjednavaci sila

podnikii piisobicich v daném odvétvi je omezena.
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Na druhou stranu vSechny podniky z daného oboru se pifimo zamétuji na B2C oblast, tedy
poskytnuti sluzeb zakaznikiim. Pfitom pozadavky zakaznikl jsou nesrovnatelné vysoké a

neustale dochézi k jejich posileni.

Z vySe uvedenych diivodd pifimo vyplyva to, Ze podniky v daném odvétvi nemohou
vyznamn¢ ovlivnit cenu na trhu, ackoliv se Ize setkat s tim, Ze ceny u riiznych prodejct

mohou byt odlisné.

Firmy pohybujici se na daném trhu zcela béZné nabizeji diferencovany produkt, ktery se
1i81 svou kvalitou, velikosti, dopliikovymi sluzbami apod. Mnohé firmy navic nabizeji i

dalsi produkty v ramci svého portfolia.

V kapitole bylo poukdzano na minimélné dva piimé konkurenty ze zahranici, které mohou
zacit uvazovat o rozsifeni svych aktivit na ¢eském tGzemi. Pfitom Amazon uz ma tady své

logistické centrum.

Nakonec rozhodné¢ nelze fict, Ze existuji blizké substituty dané produkce. Spotiebitel mize

relativné snadno nahradit veskery sortiment nabizeny firmami ze zkoumaného oboru.

28



5.2 Predstaveni podniku

Spolecnost byla oteviena v roce 1994 pod znackou Alzasoft. V roce 1998 doslo ke ziizeni
prvnich webovych stranek podniku. V roce 2000 se firma ptesté¢hovala do vétSich prostor
v Jate¢ni ulici, kde mé v soucasné dob¢ svilj show-room. Soucasny ndzev nese firma az od

roku 2006.

Obrat firmy se pohybuje na Grovni 20 miliard K¢. Je nutné uvést, ze firma profitovala 1
v dobé hospodarské recese z let 2007-2009. Jednalo se o jeden z mald obchodt, ktery

dokézal se vyporadat s celkovou svétovou recesi a poklesem agregatni poptavky.

Aktudlnim majitelem firmy je L. S. Investments Limited se sidlem na Kypru. Akcionafi
dané firmy ale nejsou znamé. I pies to jednatelem firmy zastava jeji plivodni zakladatel

Ale§ Zavoral.

Hodnoty firmy jsou nésledujici: inovace, orientace na zdkaznika ambiciozni cile, nejlepsi
vysledky, vysoka kvalita, spolehlivost, Spickovi odbornici, fair play a spoleCenska

odpovédnost (Alza.cz, 2020).

V soucasné dobé se jednd o nejvétsiho online obchodnika se spotiebni elektronikou na
¢eském trhu. V poslednich letech se firma angazuje i v novych pro sebe oblastech, jako je
sport, hobby, parfémy nebo hracky. Diky tomu podnik vhodnym zplisobem provadi
diverzifikaci svého obchodniho portfolia. Firma rovnéZ roste i na zahrani¢ni trhy a podnika
tteba na Slovensku, v Mad’arsku ¢i Rakousku. Alza se stala v poslednich letech jednim
z nejvétsich online prodejcti na Slovensku a v Mad’arsku. Pfitom na madarsky trh firma
vstoupila v roce 2016, avSak v roce 2019 jiz ji patiilo ¢tvrté misto v zebficku nejvétsich
internetovych prodejct. Pravé Mad’arsko je prioritou pro rozvoj podniku v ramci jeho
zahrani¢ni expanzivni politiky. Podnik plsobi i v Rakousku, prozatim se ale nejedna o

prioritu jeho rozvoje.

Firma nezapomind i na svou socialni odpovédnost. V roce 2020 tieba darovala jeden
milion korun na projekt 500 ventilatori do nemocnic (Alza.cz, 2020). Dalsim ptikladem je
uzka spoluprace s Vysokou Skolou ekonomickou v Praze v oblasti zajisténi vyuky

nékterych predméta.
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5.3 Analyza marketingu firmy

Z pohledu marketingu je nutné zminit nasledujici oblasti: inovace, diiraz na online néstroje,
provokativni reklama, pouziti maskotu, diiraz na vlastni sily v rdmci realizace marketingu,
obrovské vydaje na reklamu v ¢eském méfitku, vyborny a ptehledny show-room, prace se
socialnimi sitémi a nakonec diiraz na komunikaci prostfednictvim vlastniho webu.

Vsechny tyto oblasti budou prozkoumany dale.

5.3.1 Aplikace inovaci

Podnik patii ke klicovym inovatorim na ceském trhu, diky tomu je firma hodné veptedu
pfed svou konkurenci. Sortiment zbozi je neustile rozSifovan. Firma tieba jako jedna
z prvnich on-line prodejcti zavedla do své nabidky automobily a motorky na elektricky

pohon (Tesla, BMW nebo Aixam).

Firma diky svému inova¢nimu pfistupu je schopna vyfidit objednavku ten samy den, a to i
o vikendech. Podnik jako prvni zavedl platebni termindl umoziujici rychle zaplaceni a

odbaveni klienta.

Z poslednich novinek je mozné oznacit moznost placeni kryptoménami — bitcoinem a
litecoinem. Dal$i novinkou je zavedeni AlzaBoxu slouziciho jako samoobsluznou schranku

pro vyzvednuti zbozi objednaného v e-shopu Alza.cz.

Do oblasti neustalych inovaci patii i nastaveni marketingové politiky se zaméfenim na
aktualni udalosti na trhu. Ptikladem na konci roku 2020 je diraz na reklamu respiratort,

rousek ¢i dezinfek¢nich prostiedkd.

Ptitom zavedeni novinek se netyka pouze sortimentu ¢i obchodni politiky, ale i celkového
fizeni podniku. Diky tomu podnik dokéze vyrazn& uSetfit. Podnik tfeba jako jeden
z prvnich na Ceském trhu zavedl i tak zvané mikrozaméstnani. Jedna se o klasickou
brigadu na skladech ¢i vydeji zbozi, avSak existujici pomoci mobilni aplikace. Zajemce si

sam uréi sménu 1 misto.
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5.3.2 Vyuziti hlavné online nastroji

Podnik si je naprosto vyborné¢ védom vyznamu online nastroji, proto se jednd o jeho
hlavni zpisob osloveni zédkaznikii. Dlivod dané situace je snadny — penetrace internetu je
v Ceské republice velmi dobra a neustale dochazi k jejimu zlepseni. Jak je patrné z tabulky
¢. 2, v roce 2015 pouze 73,1 % ceskych domacnosti bylo vybaveno domacim internetem,
kdezto v poslednim dostupném roce dané ¢islo jiz dosahlo 81,1 %. Pfitom je nutné
zdlraznit, ze domdcnosti s nejvy$§im piijmem jsou nejlépe vybaveni internetem a v
podstaté uplné kazdéa takova domécnost ma piistup na globalni sit. To samé plati i pro

domaécnosti s détmi.

Tabulka 2. Doméacnosti v Cesku s internetem v % v letech 2015,2018 a 2019

2015 2018 2019
Celkem 73,1 80,5 81,1
Celkem (s alespoii 1 ¢lenem do 74 let) | 79,0 86,4 87,0
Typ domécnosti
domacnosti bez déti celkem 65,2 73,8 75,3
osob mladsich 40 let 94,7 97,7 98,2
osob starSich 65 let 24,2 37,4 40,0
domacnosti s détmi 93,6 97,8 97,2
Prijmova skupina doméacnosti
s nejnizsimi piijmy (prvni kvartil) 33,8 47,1 50,8
druhy kvartil 57,2 78,8 77,6
tieti kvartil 85,8 96,5 96,6
s nejvyssimi piijmy (Ctvrty kvartil) 96,8 99,5 99,4

Zdroj: Cesky statisticky tiFad, 2020

Zde je ovSem nutné upozornit na uskali roku 2020 s jeho vladnimi opatfeni proti COVID-
19. Dana situace pfivedla k tomu, Ze doslo k vyznamnému ristu sledovanosti televize. Dle
vyzkumu elektronického méfeni sledovanosti a konzumace obsahu primérnd denni
sledovanost televize v roce 2020 dosahla nejvysSich hodnot za poslednich 17 let
(Venturova, 2020). Otazkou ovSem v tomto piipadé je, jestli se jedna o docasnou odchylku

od trendu zastoupeni televizi internetem ¢i zménu celkového trendu.

5.3.3 Agresivni a provokativni zpiisob propagace

Zpusob propagace podniku je relativné agresivni a provokativni, dany typ reklamy neni
obvykly pro ceské prostfedi s jeho diirazem na konzervatismus. Podnik se neboji
propagovat takovym zpusobem, aby mohl co nejlépe se dostat do povédomi svych

zakaznik®. Dal$im vyznamnym prvkem reklamy podniku je provokace. Pfitom oba dva
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elementy reklamy jsou kombinovany s maskotem podniku, o kterém bude te¢ dale. Je

nutné uvést, ze sila agrese a provokace reklamy v posledni dob¢ vyrazn¢ klesla.

5.3.4 Maskot

Ustiednim bodem marketingu firmy je jeji maskot, ktery byl vytvofen vlastnim tymem
podniku (Horacek, 2020) — viz obrazek ¢. 1. Jedna se mimochodem o zcela neobvyklou
situaci — asi sté¢zi bychom mohli na ¢eském trhu hledat firmu, kterd by se mohla pochlubit

stejné zndmym maskotem. V tom je pozice Alzy zcela vyjimecna.

Maskot se poprvé objevil v roce 2007. Jiz jen o dva roky pozdéji jeho heslo “Mas to
rozbity* se stava kultovnim. Od roku 2012 se Alzan stava viidé¢im duchem marketingovych
aktivit podniku. Od roku 2016 vita maskot déti na novém portalu Alza ProDéti. Od roku

2017 se Alzak ,,naucil” mluvit mad’arsky.

Dany maskot usnadiiuje podniku jeho marketingovou komunikaci s koncovym uZivatelem.
Zaprvé maskot pfedava sdéleni zdbavnou formou, a to diky poutavé komunikaci. Zadruhé
dokéze spotiebitel diky tomu snadno zapamatovat znaCku — vizualni slozka reklamy je
daleko silngj$i nezli tfeba pisemnd. Nakonec je dany maskot zaméfen na vybudovani
emoci, které jsou de facto spoustéci emoci. Nékdy se ovsem muize zdat, ze hlas maskota je
pfiSerny, jenomze je to udélano s cilem vyvolat emoce. Nakonec maskota firma vyuziva

jak staticky — v tiSténé podobé¢, logo ¢i na banneru, tak i v animované reklamé.

Obrazek 1. Maskot podniku

Zdroj: Alza.cz, 2020

32



Ma se ale upozornit na to, ze ne vSem lidem se lidi dany maskot. Na facebooku je mozné
dokonce narazit na skupiny, které jsou negativné naladény vic¢i danému maskotu a ptimo
vyzyvaji k jeho vymazani. Pfitom tyto skupiny nekdy citaji i vice nez deset tisic lidi — viz
obrazek ¢. 2:

Obrazek 2. Vzor skupiny negativné naladéné vici maskotu na facebooku

N T A

Smrt Alzakovi

Religious organisation

Home About Photos Videos More = il Like Q

GENERAL
ils 12,158 people like this
2 12,022 people follow this

B Religious organisation

MORE INFO

@ About
Zdroj: Facebook.com, 2020

5.3.5 Duraz hlavné na vlastni sily

Samotna tvorba marketingové strategie je zajisténa piimo v podniku. Vedeni firmy se snazi
uchovat svoje obchodni tajemstvi a zaroven i know-how uvnitt podniku. Jenom v ptipadé
technickych otazek ¢i znalosti urcitého oboru se podnik obraci na externi firmy (Horacek,

2020).

S tim uzce souvisi i vedeni lidi v Alze, kde kazdy zaméstnanec ma velky prostor. Jak uvadi
feditel odpovédny za marketing: ,, Alza je uzasnd v tom, ze lidem dava velky prostor pro
Jjejich rozvoj a rust. Mdame ve vsech urovnich vedeni fadu kolegyn a kolegu, kteri diive

zastavali juniorni pozice nebo pozice ve skladu ¢i callcentru* (Vanco, 2020).

5.3.6 Obrovské vydaje na reklamu

Firma v roce 2019 vynalozila na reklamu 1,8 miliard ¢eskych korun, diky ¢emuz byla

zafazena na prvni misto z hlediska objemu utrat mezi podniky podnikajicimi na ¢eském
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uzemi. Pouze pro porovnani — na druhém misté je umistén Kaufland 1,7 miliardy K¢ a na

tietim Lidl s 1,5 miliardy K¢ (Venturova, 2020).

Diky takovym vydajiim na reklamu podnik dokaZe oslovit téméf kazdého obyvatele Ceské
republiky, ktery ma pfistup na internet. Pfitom se nejednd o docasnou situaci — za

poslednich pét let byla firma jednim z lidr na ¢eském trhu zadavatelt reklamy.

Pfitom rozpocet na reklamu podnik nemé zafixovany, ale spiSe flexibilni. Jak uvadi ve
svém interview marketingovy feditel podniku: ,, V' rozpoctovani ma Alza velky posun,
protoze jsme se prestali divat na marketingovy rozpocet jako na predem stanovenou sumu
penéz a zacali ho vnimat z pohledu efektivnich investic. Pokud dava aktivita smysl z
hlediska stanovenych cilii, a to nejen téch obratovych, tak do ni prosté investujeme a
neresime rozpocet. Vse se toci ohledné navratnosti investic, protoze neni nic horsiho, nez
se i na brandové zaleZitosti nedivat z hlediska Ccisel, byt zde logicky vyuZijeme
dlouhodobého horizontu* (Vanco, 2020). Misto klasického ptistupu ke tvorbé rozpoctu
zalozeného v rozhodnuti o rozdéleni pfedem dané sumy pen€z, podnik spise hledi na sviij

reklamni rozpocet z pohledu efektivnosti investic.

5.3.7 Show-room

Jako jedna z prvnich na ¢eském trhu, podnik v rdmci své propagacni politiky zacal davat
velky diraz na svou kamennou pobocku v podobé jejiho pfiblizeni klientim a jejich
pozadavklim. Jedna se nikoliv o misto prodeje, ale spiSe o vyznamné misto pro komunikaci

se zakaznikem.

Kromé toho v kazdém show-roomu je dostatek prodejcti, kteti jsou vyborné vyskoleni a
ptipraveni odpovédét na jakoukoliv otazku. Ze své vlastni zkuSenosti mlize autorka tvrdit,

ze se jedna i o skute¢n¢ osobni prode;j.

Hlavni show room Alzy je situovan v Praze, dale je k dispozici show-room v Bratislave a

Budapesti.
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5.3.8 Prace se socialnimi sitémi

Podnik vyuziva vSechny klicové socialni sité dnesni doby, jedna se o facebook, instagram,
youtube a twitter. Odkaz na socialni sit¢ je pfehledné¢ umistén v pravé dolni casti
obrazovky, proto spotiebitel nemusi travit ¢as na nalezeni odkazu na sociélni sité. VSechny
kanaly jsou aktivni a podnik minimalné jednou denné zvetejituje svoje piispévky.

Je ale nutné upozornit, ze Alza kupodivu nereaguje na negativni piispévky svych
potencialnich klientd — viz obrazek ¢. 3. Jak je zfejmé, celd fada lidi je velmi
rozhotcenych, avSak nikdy neni uvedena odpovéd firmy. A tak je to téméf u kazdého
piispévku.

Obrazek 3. Stranka Alza na Facebooku

‘- . .' k ‘ Q Jifi Svtérevk ) . ) ) )
v '. ‘ ‘H Pro¢ mé ALZA nuti rozdélovat objednavku na dvé a 2x
- . | platit postovné??!!! Kvili jednomu dnu! To je vas
= » problém Ze si vozite zboZi mezi sklady a vase zddvodnéni
» e - ,Abychom doruceni nezdrzovali,, kdyZ jde o jeden
.h ,l ':’ den?! WTF? TakZe vase provozni naklady el... See more
Beanie Boos Ha... Screenshield S...  AlzaGuard Han... . - o 5
€12.90 €8.99 €10.90 el 17 S

. Jiri Kadlec
Pridavam se k dotazu na alzaboxy, dnes jsem dostal info
0 jiZ tfetim odkladu doruéeni, v sou¢tu to bude pres

¢) Page transparency See all tyden cekani... Alzo, divod?
: g S Like - Reply - 12 h - Edited
Facebook is showing information to help you
better understand the purpose of a Page. See 0 Luksa Buksa '
actions taken by the people who manage and Jii Kadlec preplnene Alzaboxy. Od toho je ale call
post content. centrak, nikoliv breceni na FB, vime?
Like - Reply -3 h A

Zdroj: Facebook, 2020

Minusem prace Alza se socidlni siti je i to, Ze Alza vnima socidlni sité spiSe jako dalsi
reklamni néstroj, nikoliv jako zplisob komunikace s klienty. Podnik poskytuje celou fadu
finan¢ni podpory pro neziskové organizace, avSak zminku o dané ¢innosti nelze nalézt na

jeho profilu na facebooku.

5.3.9 Komunikace prostiednictvim vlastniho webu

Poslednim dirazem marketingové politiky firmy Alza jsou jeji vlastni webové stranky.
Web je naprosto vyborné koncipovan, je zde dostatek fotek, popist, filtri apod. Pozitivné

je nutné vyhodnotit i moznost lidi vyhodnotit ndkup a zvefejnit sviij ptispévek.
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Zajimavé, ze Alza mé pouze Ceskou a anglickou jazykovou verzi svého webu. Pfitom
podet cizinct trvale Zijicich v Ceské republice stale roste, a to pozoruhodnym tempem —
viz tabulka ¢. 4. Navic pocet cizincl ze zemi EU se zdvojnésobil ze 78 tisic na 153 tisic.
Asi stézi vSichni lidi z téchto unijnich zemi umi esky nebo anglicky.

Tabulka 3. Poéet cizincii v Ceské republice v letech 2010-2019

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Cizinci bez 424291 | 434 153 | 435946 | 439189 | 449367 | 464 670 | 493441 | 524 142 | 564 345 | 593 366

azylantli

Trvaly pobyt 188952 | 196408 | 212455 | 236557 | 249856 | 260040 | 271957 | 281489 | 289459 | 299453
Ptechodny pobyt

ob&anti EU 77947 | 91629 | 98443 105490 | 113252 | 120772 | 129110 | 136589 | 145177 | 152783

Zdroj: Cesky statisticky uiad, 2020

Dale je mozné provést analyzu vyuziti SEO webovych stranek. Autorka predklddané prace
neni odbornici na SEO, proto pro ucely zhodnoceni stranky je vyuzit profesiondlni server

S€0-Servis.cz.

Analyza probéhla 17. 11. 2020 v dopolednich hodinach. Nejdilezitéjsi vystupy jsou
uvedeny dale. Zaprvé je vidét, Ze podnik obdrzel 76 % z celkového maximalniho poctu
100 %. Jedna se o pozitivni vysledek. Na druhou stranu popisek stranky je ptili§ dlouhy a

navic nejsou vyplnéné klicova slova, coz muze byt negativné hodnoceno vyhledavaci.

Obrazek 4. Vystup analyzy popisku webové stranky Alza

Analyza zdrojového kédu Z/

Adresa: alza.cz
« Datum testovani: 17. 11. 2020
« Celkové hodnoceni: 76 %

Popisné informace

Titulek Alza.cz — nakupujte bezpecné z pohodli domova | Alza.cz

Nejvétsi obchod s pogitaéi a elektronikou <7 Pfes 30 prodejen a vice neZ 270 Alzaboxl «7
Popis PC sestavy, notebooky, mobily, monitory, televize <7 Otevieno i o viken..

Popis je prili§ dlouhy

Klicova T
Nevypinéno

slova

Meta e .
index, follow

robots

Autor Alza as.

robots.txt | Existuje

Sitemap | om0 T T T o e e e e e e e e e '

Zdroj: vysledky analyzy SEO Alza na seo-servis.cz
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Problematické se jevi i kvalita zdrojového kodu — ten je pfili§ velky. Pfitom jak zcela
spravné poukazuje analyza, ptili§ velky zdrojovy kod zbyte¢né zatézuje vyhledavac
staZzenim dat.

Obrazek 5. Vystup analyzy zdrojového kddu webové stranky Alza

Zdrojovy kod

Zdrojovy kod je piilis velky. Obecné se snaZte o co nejmensi celkovou velikost stranky. Prilis
x velka stranka zatéZuje vyhledavac stahovanim prebyteénych dat, a vyhledavac pak také tézko
uréuje ktera ¢ast obsahuje je relevantni.

Celkova velikost HTML kodu: 732 k3
Stranka je validni podle deklarovaného HTML 5.

Stranka obsahuje pfili§ mnoho inline vioZenych CSS styld, které by mély byt ve zviastnim

v
x souboru.
x

Velikost v CSS navic: 5.39 kB

Stranka obsahuje piimo v html kodu pfili§ mnoho zbyte¢ného JavaScriptu. Definice
JavaScriptovych funkci by mély byt bez vyhrad ve zvlastnim souboru
Velikost JavaScriptu navic: 19.39 kB

i Kéd obsahuje pfili§ mnoho css tfid, to miZe zplsobit 0 néco pomalej$i renderovani. Zkuste
\A) vyuZivat vice XHTML znadek popr. vyuZivat rodi¢ovskych identifikatort.

Zdroj: vysledky analyzy SEO Alza na seo-servis.cz

Obsahova ¢ast webu je ale zcela bezproblémova — stranka obsahuje spravnou strukturu a
hierarchii obsahu.

4

Obrazek 6. Vystup analyzy obsahové ¢asti webové stranky Alza

Obsahova ¢ast

¢ Stranka obsahuje pravé jeden nadpis h1.
¢ Nadpisy na strance jsou spravné strukiurované.

Pfehled nadpist stranky.
<h1> Alza.cz - nakupujte bezpecné z pohodli domova
<h2>AlzaErgo (NOVINKY) — pracujeme pohodIné a zdravé!
<h2>Yakuza: Like a Dragon (RECENZE) — Cerstvy vitr v kiidlech draka
<h2>DJI Mini 2 posouva hranice. Nejlepsi dron pro zacatecniky nataci ve
4K

<h2>Zdravé vysouseni vlast s technologickou novinkou Nanoe od
Panasonic

{,:.

Stranka obsahuje dostatek textu.

Potet odkaz( na externi zdroje: 16

\i) Poéet odkazll na strance: 2208
Y
\i) Pro externi odkazy miZete vice vyuZivat atribut rel="nofollow". Je to dobré pro nedlvéryhodné

weby.

Zdroj: vysledky analyzy SEO Alza na seo-servis.cz
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5.4 Financni analyza firmy

Dale je provedena finan¢ni analyza zkoumané spolecnosti. Pro ucely analyzy bylo
rozhodnuto zvolit obdobi poslednich Sesti let — od roku 2014 do roku 2019. Jedna se o

obdobi dostatecni pro posouzeni trendu ve vyvoji firmy.

Vzhledem k tomu, Ze danéd bakalafskd prace neni primarné vénovana financni analyze,

rentabilitu, aktivitu, likviditu a zadluzenost.

Jak je vidét z obrazku ¢. 7, klicové soucasti trzeb firmy neustile rostou. Pfitom si lze

vSimnout, ze tempa ristu zstavaji stejné. Je ziejmé, ze se podnik vyviji stabilnim tempem.

Obrazek 7. Vyvoj nejdilezitéjSich vynosovych polozek podniku Alza v letech 2014-2019 v tis. K¢

30000000
25000000
—&—Trzby za prodej
20000000 vlastnich vyrobkl a
sluzeb
15000000 Trzby za prodej zbozi
10000000
—a— Ostatni financni
5000000 NymoSY
O “—’—] i 1 i 1 ; 1 ; T h
2014 2015 2016 2017 2018 2019

Zdroj: vlastni vypocty na zakladé vyrodich zprav Alza z let 2014-2019

vvvvv

vidét, Ze podnik neceli neo¢ekdvanym vykyvim dané veli¢iny.
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vvvvvv

25000000

20000000

15000000

10000000 >

5000000

2014 2015 2016 2017 2018 2019

—4— Naklady na prodané zboii
Mzdoveé naklady
—&—Sluzby

- Ostatni financni naklady

Zdroj: vlastni vypo¢ty na zakladé vyroc€ich zprav Alza z let 2014-2019

Dalsi tabulka ¢. 4 uvadi porovnani tempa vyvoje ndkladii a vynost. Jak je ziejmé

z tabulky, tempo rtstu nékladt a vynost je shodné, finan¢ni management firmy je naprosto

v poradku.

Tabulka 4. Vyvoj nakladii a vynosi podniku Alza v letech 2014-2019

2014 2015 2016 2017 2018 2019
Naklady v tis. K& 10 835599 | 13 448 520 | 16 465225 | 19 710422 | 23 316 224 | 27 557 104
Vynosy v tis. K& 11552014 | 14328432 | 17389283 | 21 030 025 | 24 971 573 | 29 242 196
Naklady viici - 1,24 1,22 1,20 1,18 1,18
predchozimu roku
Vynosy vici - 1,24 1,21 1,21 1,19 1,17
predchozimu roku

Zdroj: vlastni vypo¢ty na zakladé vyrocich zprav Alza z let 2014-2019

Rentabilita podniku je naprosto vzorova — viz tabulka €.

5. Vysokd mira ROE je vysvétlena

tim, Ze hlavni polozkou vlastniho kapitdlu je zisk. V poslednich letech ale dochézi

k poklesu rentability aktiv.
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Tabulka 5. Vyvoj ukazatelii rentability podniku Alza v letech 2014-2019

2014 2015 2016 2017 2018 2019
ROE 90,17% 93,76% 92,10% 93,57% 94,58% 95,03%
ROA 19,73% 16,57% 13,05% 15,01% 14,21% 13,66%

Zdroj: vlastni vypocty na zakladé vyrodich zprav Alza z let 2014-2019

V posledni dob¢ je mozné si v§imnout varovného signalu tykajiciho se zhorSeni aktivity
podniku Alza — viz tabulka ¢. 6. Podnik tfeba dokdzal zvysit splaceni svych zavazkl o

pfiblizné€ dvacet dni, avSak jeho doba tihrady pohledavek vzrostla témét dvakrat.

Tabulka 6. Vyvoj ukazateli aktivity podniku Alza v letech 2014-2019

2014 2015 2016 2017 2018 2019
Obrat celkovych aktiv 4,84 4,19 3,52 3,90 3,66 3,79
Doba obratu celkovych aktiv 75,38 87,07 103,62 93,48 99,63 96,40
Obrat zasob 9,41 7,15 6,39 6,63 7,58 6,55
Doba obratu zasob 38,80 51,03 57,11 55,09 48,13 55,73
Doba obratu zavazkt 53,75 58,75 70,35 68,77 79,95 76,96
Doba tihrady pohledavek 11,33 10,06 13,20 15,07 14,02 23,38

Zdroj: vlastni vypocty na zakladé vyrodich zprav Alza z let 2014-2019

Likvidita firmy je v naprostém potfddku — viz tabulka ¢. 7. V posledni dobé sice

dochézik ¢astecnému poklesu likvidity, i pies to ale je dany ukazatel v potadku.

Tabulka 7. Vyvoj ukazateli likvidity podniku Alza v letech 2014-2019

2014 2015 2016 2017 2018 2019
Bézna likvidita 1,31 1,41 1,41 1,30 1,20 1,19
Pohotova likvidita L,11 0,85 0,82 0,69 0,78 0,62
Penézni likvidita 0,061 0,012 0,030 0,040 0,016 0,012

Zdroj: vlastni vypocty na zakladé vyrocich zprav Alza z let 2014-2019

Podnik zac¢ina ¢im dale, tim vice vyuziva cizi kapitdl — viz tabulka ¢. 8. Jak je zfejmé
z tabulky béhem pouhych Sesti let se ukazatel podil ciziho kapitalu na vlastnim kapitalu

témét zdvojnasobil. Jedna se o varovny signal pro vedeni podniku.
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Tabulka 8. Vyvoj ukazateli zadluZenosti podniku Alza v letech 2014-2019

2014 2015 2016 2017 2018 2019
Pomér CK/VK 3,47 4,49 4,91 4,96 5,35 5,58
Pomér VK/Celk K 0,22 0,18 0,14 0,16 0,15 0,14

Zdroj: vlastni vypo¢ty na zakladé vyroc€ich zprav Alza z let 2014-2019
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5.5 Diskuse a navrhy

Na konci bakalatské prace je mozné vytvorit tabulku s piehledem veskerych doporuceni —

viz tabulka €. 9. V tabulce jsou uvedena nejen doporuceni, ale i divod jejich zavedeni a

mozny dopad jejich realizace.

Tabulka 9. Doporuceni podniku Alza

Oblast doporuceni

Dtivod zavedeni doporuceni

Popis doporuceni

Dopad realizace

Webova stranka
podniku

Webova stranka firmy ma
jenom ceskou a anglickou
jazykovou mutaci

Prelozit stranky do dalsich
jazyku

Osloveni $irsi
klientely

Webova stranka

Popisek webové stranky je
prilis dlouhy a chybi klicova

Zkratit popisek webové
stranky a vyplnit kli¢ova

Zlepseni pozice webu

podniku slova slova
I‘)Y)Z?}%ZS strénka Zdrojovy kod je prilis velky | Zmensit zdrojovy kod Zlepseni pozice webu

Prace s facebook

Préace s Facebookem
vychazi z vnimani dané sité
jako reklamni platformy

Vnimat socialni sité jako
zpusob komunikace,
nikoliv prodejni misto

Lepsi vztah se
zékazniky

Prace s facebook

Spolecnost nefesi negativni
prispévky na facebooku

Zacit fesit negativni reakce
spotiebitelli na facebooku

Lepsi vztah se
zékazniky

Reklama

Prilis agresivni reklama —
zejména maskot

Zmirnit Giroven agrese
propagace

Zmenseni negativnich
reakci

Omezeni rizika

S , Rostouci podil ciziho Zastavit rust ciziho ,
Financni analyza - o problému se
kapitalu kapitalu o o
splacenim dluhi
Finanéni anal$ P1ilis rychly rist doby Zastavit rast doby uhrady Omezeni rizika
tnancnt ahalyza uhrady pohledavek pohledavek chybéjiciho cash flow

Zdroj: vysledky vlastni analyzy

Zaprvé by mohla firma pielozit svoji webovou stranku do jinych jazyki, nezli ¢eStiny a

anglictiny, a to z divodu rostouciho poctu cizincl Zijicich v Praze. Diky tomu se firma

dostane k dalsi cilové klientele.

Zadruh¢ by bylo vhodné zkratit popisek webové stranky a hlavné vyplnit veskera klicova
slova. Diky tomu dojde ke zlepSeni postaveni webu ve svétové siti, Alza se stane vice

viditelnou pro ptedni vyhledavace.

Zdrojovy kod stranky, jak vyplynulo z vyzkumu, je pfili§ velky, coz by se mélo zménit,
jelikoz nacitani webové stranky mulze trvat né&jakou dobu. Je to spiSe ukol pro

programatora.

Dalsi dvé doporuceni se tykaji prace s Facebookem. Je nutné si pamatovat, Ze socidlni sité

slouzi predev§im ke komunikaci se Sirokou zdjmovou skupinou, nikoliv k pfimému
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prodeji. Firma by proto mohla zvetejiiovat na facebooku tfeba svoje charitativni akce. Dale

by méla firma zacit feSit negativni ptispévky uzivatelt.

Na facebooku se dale zacinaji objevovat celé skupiny, kde se diskutuje o ptilisné agresiviteé
maskotu Alza. Neznamena to nic dobrého pro firmu, proto se jevi jako zcela vhodné

zmenSeni agresivity v ,,chovani‘ maskota.

V ramci finan¢ni analyzy bylo jednozna¢né poukazano na pfili§ rychly rist podilu ciziho
kapitalu. Firma nejspi$ financuje svilij provoz pomoci dané slozky pasiv a dosahuje vhodné
finan¢ni paky, avSak tempa zmén jsou pfili§ velkd. Podniku miize hrozit to, Ze se dostane

do problémt se splacenim dluhd.

Nakonec finan¢ni analyza poukazala na pfili§ rychly rist doby thrady pohledavek. V roce
2014 se jednalo o 11 dni, kdeZto v roce 2019 jiz o 23 dny. Pochopitelné Ize argumentovat,
ze podnik splaci svoje zavazky jednou za 76 dny, avSak tak rychly rast doby uhrady

pohledavek mtze byt varovnym signalem pro financni management firmy.
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6 Zavér
Predkladana bakaldiskd prace byla zamétfena na zhodnoceni postaveni podniku Alza na
monopolistickém trhu. Jedna se o téma, které je bezesporu klic¢ové pro ¢eskou ekonomiku.

Monopolisticky trh je zakladem pro ¢eské hospodaistvi a navic firma Alza je lidrem ve

svém oboru.

Bakalatska prace zacala v souladu s prvnim dil¢im cilem — vytvofit literarni piehled o
konkurenceschopnosti a monopolistické konkurenci — literarni reSers$i. V dané ¢asti prace
bylo poukdzano na konkurenci, jeji vyznam a konkurenceschopnost ve spojenis

marketingem a finan¢ni analyzou.

DalSim dil¢im cilem bylo zhodnotit obor piisobeni firmy. Proto byla dalsi ¢ast vénovana
analyze oboru a nejblizSich konkurentl zvolen¢ho podniku. Hlavnimi zédkazniky jsou na
trhu fyzické osoby anebo firmy. Pfimymi konkurenty firmy jsou Mall.cz, CZC.cz, Datart,
Euronics a Mironet. Shrnuti analyzy trhu, na kterém plsobi podnik, je nasledujici:
relativné nizké bariéry vstupu, silny tlak vyrobci, silny tlak spotiebitell, zddna z firem
nemuze vyrazné ovlivnit cenu, diferencovany produkt, silnd konkurence ze strany

zahranici a existence blizkych substitutti.

Ttetim dil¢im cilem bylo zhodnotit konkurenceschopnost podniku a jeji jednotlivé prvky.
V bakalatské praci byly podrobné prozkoumany jednotlivé oblasti, které pomahaji firmé
dosahovat pozadovanych vysledkl: inovace, diiraz na online nastroje, provokativni
reklama, pouziti maskotu, diraz na vlastni sily v ramci realizace marketingu, obrovské
vydaje na reklamu v ¢eském méfitku, vyborny a ptehledny show-room, prace se socialnimi

sitémi a nakonec diiraz na komunikaci prostfednictvim vlastniho webu.

Na zéklad¢ provedené analyzy byly odhaleny urcité nedostatky v soucasné situaci, jednalo
se o nasledujici zjisténi vyzadujici reakci managementu firmy: webova stranka firmy ma
jenom ceskou a anglickou jazykovou mutaci, popisek webové stranky je pfili§ dlouhy a
chybi klicova slova, zdrojovy kod je pfili§ velky, prace s Facebookem vychéazi z vnimani
dané sit¢ jako reklamni platformy, spole¢nost nefeSi negativni piispévky na facebooku,
ptili§ agresivni reklama — zejména maskot, rostouci podil ciziho kapitalu a pfili§ rychly

rust doby uhrady pohledavek.
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Na zakladé odhaleni takto uvedenych nedostatkii bylo mozné pfistoupit ke splnéni
posledniho dil¢iho cile — tvorbé doporuceni piimo Sitych na miru zkoumanému podniku.
Na zaklad¢ téchto nedostatki bylo firm€ navrzeno: ptelozit stranky do dalSich jazykd,
zkratit popisek webové stranky a vyplnit klicova slova, zmenSit zdrojovy koéd, vnimat
socialni sité jako zpisob komunikace, nikoliv prodejni misto, zacit feSit negativni reakce
spotfebitelti na facebooku, zmirnit uroven agrese propagace, zastavit rist ciziho kapitalu a

zastavit riist doby thrady pohledavek.

Na zaklad¢ splnéni vSech vyse uvedenych dil¢ich cill je mozné se domnivat, Ze i hlavni cil
prace na zakladé zhodnoceni postaveni firmy Alza na monopolistickém trhu vymezit

doporuceni, kterd by mohla byt vhodna pro dany podnik — je mozné povazovat za splnény.

Veskera doporuceni, kterd byla navrzena v ramci provedeného Setieni, jsou plné
realizovatelnd v praxi. Navic bakalarska prace obsahuje i zékladni zamySleni se nad

dopadem realizace danych opatieni v praxi.

Kromé toho vysledky, ke kterym se dospélo v ramci Setfeni, mohou byt vyuzity i pro

podniky ptisobici ve shodnych oborech.
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